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1.1. Definiranje problema i cilj rada 
 
Današnje tržište je zasićeno mnogobrojnim poslovnim subjektima na tržištu. Svaki od njih se 
bori za svoje mjesto na tržištu, te žele uzeti što veći tržišni udio. Zbog sve veće konkurencije, 
od iznimne je važnosti da se poduzeće istakne u moru drugih subjekata. Kako bi to uspješnu 
uradilo, potrebno je da se uspješno pozicionira na tržištu. Odnosno, kako bi bilo uspješnije od 
konkurencije mora se u svijestima potrošača pozicionirati na boljoj/drugačijoj poziciji nego 
što su to uradili konkurenti. Tržišno pozicioniranje s provodi u sklopu strategije marketinga, 
te je potrebno proći određene faze prije nego je moguće donijeti odluke o poziciji. Problemom 
tržišnog pozicioniranja ne bi trebali biti upoznati samo poslovni subjekti već i svi ostali 
subjekti na tržištu kao što su: razne organizacije, političke stranke, države, vjerske zajednice i 
drugi. 
 
Tema ovog završnog rada je tržišno pozicioniranje na poslovnom slučaju agencije za 
nekretnine Tomić i Vuković. Cilj ovog rada je dati teorijski pregled spoznaja o tržišnom 
pozicioniranju, fazama koje prethode te fazama kroz koje se provodi te temeljem istih 
analizirati pozicioniranje na konkretnom slučaju. 
 
1.2. Metode i struktura rada 
 
Prilikom izrade znanstvenog rada potrebno je koristiti određene metode istraživanja kako bi 
se spoznale nove informacije te došlo do novih zaključaka. Tako su i pri izradi ovog završnog 
rada korištene metode za prikupljanje podataka i za obradu istih. 
 
Za potrebe prikupljanja informacija korištene su sljedeće metode: 
 Istraživanje „za stolom“ – proučavanje i analiza svih sekundarnih izvora informacija u 
svrhu selekcije bitnih podataka i činjenica za daljnje  istraživanje. 





Dok su za potrebe obrade i prikaza korištene sljedeće metode: 
 Metoda deskripcije – opisivanje stanja na tržištu i činjenica koje su spoznate 
opažanjem, korištena je pri iznošenju osnovnih informacija i procesa temeljem 
istraživanja sekundarnih izvora informacija. 
 Metode sinteze – metoda kojom se proučavanjem jednostavnih činjenica te njihovom 
sintezom dolazi do nekog složenijeg zaključka  
 Metoda indukcije – logička metoda kojom se od pojedinačnih primjera ili činjenica 
dolazi do generaliziranog općeg zaključka,  
 Metoda dedukcije – dedukcijskim zaključivanjem se iz općih sudova dolazi do 
pojedinačnih zaključaka, što je najviše primijenjeno u poslovnom slučaju 
 
Strukturu ovog rada čine četiri cjeline koje su međusobno povezane. U prvom dijelu rada 
uvodi se u problem koji se istražuje, cilj istraživanja, metode koje su korištene pri izradi te 
samu strukturu rada. Drugi dio rada podijeljen je u dvije podcjeline. Prva podcjelina definira 
strategiju marketinga, njene faze, elemente i važnost. U drugoj podcjelini detaljno se definira 
tržišno pozicioniranje kao bitan element strategije marketinga, opisuju se njegove faze i 
važnost. Nadalje, u trećem  dijelu rada, prikazano je pozicioniranje na primjeru poduzeća 
„Tomić i Vuković j.d.o.o.“. U posljednjem, četvrtom, dijelu iznesen je zaključak, korištena 









2. ZNAČAJ I PROCES TRŽIŠNOG POZICIONIRANJA 
 
Marketing, kao jedna od ključnih grana ekonomije, od iznimne je važnosti za svaku tvrtku 
neovisno o njenoj veličini jer o njemu ovisi njihov poslovni uspjeh. Funkcija marketinga je 
pronalaženje tržišta i načina uspjeha na njemu. 
 
Marketing je „socijalni i upravljački proces kojim pojedinci i skupine dobivaju što trebaju i 
žele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima“1. Iz definicije je vidljivo 
da je to uzajamni proces između dvije strane. Na jednoj strani su potrošači koji imaju svoje 
stavove, želje i očekivanja. Dok su s druge strane proizvođači, koji nude svoje proizvode na 
tržištu u cilju ostvarivanja što većeg prihoda. Stoga se proizvođači trude ostvariti očekivanja 
potrošača te udovoljiti njihovim željama kako bi stvorili što veću potražnju za vlastitim 
proizvodom ili uslugom. 
 
Spoznajom da će se do većih prihoda doći onda kad se zadovolje potrebe potrošača nastala je 
marketing koncepcija. Koncepcija proizvodnje, proizvoda i prodaje koje su nekad vladala na 
tržištu bazirale su se na potrebama proizvođača, dok se koncepcija marketinga bazira na 
potrebama potrošača. Nijedan subjekt na tržištu ne može zadovoljiti potrebe svih na tržištu 
stoga je potrebno odabrati ciljano tržište na kojem će se djelovati, te se koncentrirati na 
njihova očekivanja.  
 
Marketing kao proces je „slijed aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrošnju, 
omogućavajući da proizvodi i usluge idu potrošačima, a informacije o potrebama potrošača 
proizvođačima“2. U marketinškom procesu dolazi do dvostruke razmjene informacija. Klijenti 
daju informacije poduzeću o stavovima, zahtjevima, očekivanjima, mišljenju o proizvodu, a s 






                                                 
1
 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, str. 12. 
2 Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 10. 
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2.1. Strategije marketinga 
 
Strategija marketinga je tržišno orijentirano strateško planiranje koje je upravljački proces 
razvijanja i održavanja veza između organizacijskih ciljeva, izvora i vještina te promjenjivih 
tržišnih mogućnosti. Ciljevi su strateškog planiranja dizajniranje i redizajniranje poslovanja 
poduzeća ili njegovih proizvoda i usluga na način da oni ostvaruju planirani profit i rast3.  
 
Marketing strategija definira: marketinške ciljeve, izbor ciljnog tržišta te pozicioniranje, 
odnosno marketinški miks, a definira se u skladu sa vizijom i misijom poduzeća. Odabirom 
strategije marketinga je zapravo odabire se taktika formiranja marketinškog miksa. 
 
 Izrada i primjena strategije marketinga može bit skup i mukotrpan proces te može stvoriti 
mnogobrojne probleme zbog toga što iziskuje dosta utrošenog vremena i novca; potrebno je 
angažirati stručnjake, nove zaposlenike ili već postojećim zadati dodatni zadatak što može 
utjecati na ostatak poslovanja, no ona uz svoje prednosti ujedno donosi rukovodiocima 
saznanja i informacija koje do sada nisu posjedovali, a koje im može olakšati odlučivanje u 
nekom drugom segmentu tvrtke sada, a i u budućnosti. 
 
Odabir strategije marketinga je složen proces te se provodi u nekoliko faza: 
1. Vizija i misija 
2. Ciljevi poslovanja 
3. SWOT analiza 
4. Segmentacija, izbor ciljnog tržišta i pozicioniranje 
5. Izbor strategije marketinga 
6. Uvođenje, primjena i vrednovanje strategije marketinga4 
 
2.1.1. Vizija i misija 
Misija je razlog zbog kojeg poduzeće postoji, za većinu subjekta je to zarada vlasnicima, no 
neki subjekti kao što su razne organizacije imaju i druge misije (podizanje kvalitete života, 
spašavanje životinja od izumiranja i slično) 
 
                                                 
3 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str. 
4
 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str 76. 
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S druge strane, za definiranje vizije rukovodioci se trebaju zapitati gdje se poduzeće nalazi 
sada i gdje žele biti u budućnosti. Određivanjem vizije se stvara idealna predodžba poduzeća 
u budućnosti kako bi zaposlenici znali u kojem smjeru da je pokušaju odvesti.  
 
2.1.2 Analiza okruženja 
 
Za uspješnu strategiju marketinga potrebno je poznavati unutarnje i vanjsko okruženje 
poduzeća. Analizom okruženja dolazimo do spoznaja o potrošačima, konkurenciji, tržištu te 
vlastitim snagama i slabostima. Metoda koja je vrlo korisna, pri analizi okruženja, je SWOT 
analiza. Ona stavlja u odnos snage i slabosti unutar poduzeća s prilikama i prijetnjama u 
vanjskom okruženju. 
 
2.1.3. Marketinški ciljevi 
 
Marketinški ciljevi se postavljaju s namjerom da pripomognu poduzeću i zaposlenicima da 
ostvare postavljene financijske ciljeve. Tako poduzeće teži maksimiziranju potrošnje i 
zadovoljstva potrošača u cilju povećanja prodaje i poboljšanja svijesti o proizvodu i 
poduzeću. Potreba za postavljanje marketinških ciljeva proizlazi iz sljedećih navoda5: 
 Ciljevi daju smjernice za planiranje strategija i taktika. 
 Ciljevi čine osnovicu za mjerenje ostvarenja. 
 Bez ciljeva, organizacija ne može znati jesu li njezine strategije i taktike djelotvorne. 
 Ciljevi su osnovica procesa utvrđivanja proračuna. 
 Utvrđivanje i ostvarivanje ciljeva može u organizaciji potaknuti timski duh. 
 
2.1.4. Izbor ciljanog tržišta 
 
Prije odabira ciljanog tržišta potrebno je segmentirati tržište. Segmentacija „je postupak 
podjele tržišta u manje skupine potrošača sa specifičnim potrebama, osobinama ili 
ponašanjem koji iziskuju različite proizvode ili marketinške mikseve6.“ Varijable po kojima se 
stvaraju segmenti su razne, no jako rijetko se koristi samo jedna varijabla, uglavnom je to spoj 
više varijabli kako bi se što bolje odredilo ciljano tržište. 
                                                 
5 Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 324. 
6
 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str 232. 
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Nakon segmentacije tržišta, potrebno je odabrati segmente kojima će poduzeće nuditi svoj 
proizvod, odnosno  izabrati ciljano tržište. Prilikom odabira segmenata treba odabrati one koji 
su nam dostupni, dovoljno veliki te posjeduju kupovnu moć kako bi ujedno i bili profitabilni. 
Ovisno o odluci poduzeća na tržištu se može nuditi jedan proizvod za sve kupce na tržištu 
(nediferencirani marketing), ciljati nekoliko manjih segmenata tržišta te za svaki stvoriti 
drukčiju ponudu ( diferencirani marketing) ili pak odabrati neki od manjih segmenata tržišta 
(nišu) kojem ponuda nije zadovoljena jer se u takvom segmentu postižu vise cijene 
(koncentrirani marketing). 
 
2.1.5. Definiranje marketinškog miksa 
 
Marketinški miks je skup elemenata kojim se koriste za provođenje strategije marketinga. To 
je „specifična kombinacija elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva 
poduzeća i zadovoljavanje potreba i želja ciljnih tržišta.“7 Elementi marketinga, poznati i kao 
4P, su: proizvod, cijena, promocija i distribucija. Odlukom o izboru kojom ćemo se 
strategijom marketinga voditi, donosimo i odluku kojom kombinacijom marketinškog miksa 
ćemo stupiti na tržište. Kombinacija elemenata mora biti optimalna, te odluke o pojedinim 
elementima moraju donositi u skladu s drugim elementima.  
 
Slika 1: Marketinški miks 
Izvor: Prema Previšić J., Ozretić Došen Đ.(2004): Marketing, Adverta, Zagreb , str.19. 
                                                 
7 Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 19. 
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Proizvod – on je osnovni element marketinškog miksa. Proizvod koji ne zadovoljava nikakve 
potrebe i očekivanja potrošača će teško biti uspješan na tržištu čak i uz nisku cijenu te dobru 
promociju i distribuciju. Odlučivanje o proizvodu znači odlučivanje o: raznovrsnosti, 
kvaliteti, dizajnu, marki, pakiranju, veličini te uslugama nakon kupnje. Cijena je ujedno i 
bitan element pozicioniranja, jer potrošačima daje ideju o vrijednosti proizvoda. 
 
Cijena -  količina novca za koju će se proizvod nuditi na tržištu. Ona treba biti u proporciji s 
kvalitetom te konkurentskim proizvodima. Uz cijenu proizvoda treba donijeti i odluke o 
načinu plaćanja, kreditiranju, popustima. Odluka o cijeni je najvažnija za uspjeh poslovanja 
poduzeća. Prihodi su veći što je cijena veća, no prevelika cijena znači i smanjenje potražnje. 
Nužno je pronaći omjer cijene i potražnje na tržištu koji će ostvariti optimalne rezultate 
stvarajući najveći mogući prihod te pokrivajući troškove proizvodnje i poslovanja. 
 
Distribucija – donošenje odluka o mjestima, vremenu i načinu kojima će se proizvod 
prodavati,  kanalima prodaje, mogućim posrednicima, prijevozu i slično. Distribucija može 
biti intenzivna, selektivna ili ekskluzivna, a u osnovi vlastita ili posrednička. 
Promocija – komunikacija s potrošačima. Potrebno je donijeti odluku o načinu komuniciranja, 
obliku, preko kojeg medija te koliko učestalo. Promocija je iznimno važna za novi proizvod 
kako bi se informiralo potrošače. Također se koristi u svrhu odnosa s javnošću te podsjećanju 
o već postojećim proizvodima i uslugama. 
 
Prilikom razrade marketinškog miksa i odlučivanja, treba razmotriti potrebe i želje potrošača. 
Odnos između 4P i 4C prikazan je na slici 2.  
 
Slika 2: Međusobni odnos 4P i 4C 
 
Izvor: Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb. 
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2.1.6 Specifičnosti marketinga usluga 
  
Usluga, kao vrsta proizvoda, zbog svojih specifičnosti zahtijeva drukčiji pristup pri 
određivanju marketinškog miksa8. 
Usluge imaju pet specifičnih obilježja: 
 Neopipljivost 
 Nedjeljivost proizvodnje od vlasništva 
 Neuskladištivost 
 Heterogenost 
 Odsutnost vlasništva 
 
Zbog specifičnosti usluga, marketinškom miksu, potrebno je dodati tri nove varijable: ljudi, 
proces i fizičko okruženje 
 
Ljudi – iznimno važan element pružanja usluge. Upravo su ljudi ti koji pružaju uslugu, njeni 
su korisnici ili su na neki način povezani s njom. Zaposlenici poduzeća moraju biti upoznati s 
politikom poduzeća, s onim što se očekuje o njih te na kakav način da pruže uslugu. Njihova 
ljubaznost, profesionalnost te stručnost može iznimno pridonijeti  „doživljaju“ potrošača pri 
pružanju usluge. Kupci i klijenti su također važan dio marketinškog miksa jer se prema 
njihovim stavovima, navikama i potrebama i oblikuje marketinški miks. 
 
Proces – svi elementi od kojih se sastoji pružanje usluge kao što su: aktivnosti, koraci, metode 
i način na koji se pruža moraju biti unaprijed određeni na način da se ispune očekivanja 
klijenta te maksimizira njegovo zadovoljstvo. 
 
Fizičko okruženje – okolina u kojoj se usluga pruža. Ovisno o vrsti usluge treba odlučiti o 
izgledu prostora te ambijentu u kojem će se pružati, kakav osjećaj se želi izazvati kod kupca i 





                                                 
8 Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 463. 
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2.1.7. Uvođenje i kontrola strategije marketinga 
 
Temeljem informacija prikupljenim u prethodnim fazama, potrebno je izabrati najbolju 
strategiju marketinga. Planovi koji će se postaviti moraju biti fleksibilni jer današnje je tržište 
podložno naglim promjenama koje nisu uvijek predvidive.  
 
Prilikom vrednovanja može se koristiti petofazni test strategije, njenih elemenata9: 
1. Ciljevi – jesu li mjerljivi, fleksibilni i motivirajući. 
2. Dugoročni pogled – koliko je plan dugoročan te postoji li jasna slika budućnosti  
3. Alociranje resursa – opravdanost potrebnih resursa za izvedbu 
4. Konkurentska prednost – osnovna konkurentska prednost, koliko je važna te kako se      
može iskoristiti 
5. Jednostavnost- je li strategija jasna i koncizna u svrhu lakše implementacije 
  
Dobro izrađena strategija neće dati svoje najbolje rezultate ako nije dobro primijenjena. 
Strategija mora biti uvedena kroz cijelo poduzeće. Svi zaposlenici moraju biti upoznati sa 
strategijom, a kultura poduzeća treba biti preoblikovana u skladu s njom. Također je važno, 
ukoliko već ne postoje, oformiti kvalitetne organizacijske sustave u poduzeću kao što su: 
računovodstveni, informacijski te sustav planiranja za što uspješnije vođenje strategije. Plan 
uvođenja treba dati odgovore na pitanja kao što su: što konkretno poduzeti, kada što poduzeti, 
tko treba što poduzeti, s kojim ciljem se što poduzima,...10 
 
Kontrola provedbe strategije se vrši u cilu mjerenja i vrednovanja njenih rezultata te 
poduzimanja potrebnih korektivnih mjera. Kontrola se provodi u četiri koraka: odrediti 
ciljeve, mjeriti uspjeh, vrednovati uspjeh te poduzeti korektivne mjere. U slučaju da mjere 
nisu donijele očekivani rezultat analiziraju se razlozi različitosti cilja i rezultata te se donosi 
odluka o mjerama koje treba poduzeti.11  
                                                 
9
 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str 435. 
10
 Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 361. 
11
 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, str. 73.-74. 
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2.2. Tržišno pozicioniranje 
 
Tržišno pozicioniranje je način komunikacije u kojem se, posredstvom marketinškog miksa, 
utječe na percepciju potrošača o marki u odnosu prema drugim markama i alternativi. Dakle 
to nije ono što se radi proizvodu, to je ono što se radi svijesti potrošača. To znači da 
pozicioniranje predstavlja smještanje proizvoda u svijest potrošača na specifičan način.12  
 
Na suvremenom tržištu nalazi se velik broj sličnih proizvode te je jako važno istaknuti se 
nekom od karakteristika kako bi bili različiti od konkurencije. Svako uspješno pozicioniranje 
leži u uspješnoj diferencijaciji od konkurencije. U stranim medijima nije rijedak primjer 
otvorenog uspoređivanja s konkurentom. No, Zakonom o nedopuštenom oglašavanju u 
Republici Hrvatskoj je takav način oglašavanje zabranjen, uz neke iznimke. Da bi se uspješno 
provelo pozicioniranje potrebno je dobro provesti segmentaciju i izbor ciljanog tržišta. 
Različiti segmenti tržišta iziskuju različito pozicioniranje ovisno o kupovnoj moći, potrebama, 
stilom života i slično. Nužno je izabrati one karakteristike ili ideje koje potrošači tog 
segmenta cijene, a u kojima se poduzeće ističe. U slučaju isticanje velikog broja karakteristika 
potrošači mogu biti zbunjeni (npr. rijetko je moguće da se brend može isticati niskim 
cijenama i visokom kvalitetom). Kod upravljanja pozicioniranjem potrebno je gledati 
poduzeće i tržište u sadašnjosti, ali i razmišljati o budućnosti. Pozicija kojom poduzeće 
trenutno dominira na tržištu ne mora nužno biti učinkovita i u budućnosti, trendovi se 
mijenjaju, pa se tako mijenja i svijest potrošača Nekada je većina potrošača odluku donosila 
na temelju cijene i kvalitete, no danas se dosta gleda i društvena korisnost te ekološka 
osviještenost brenda. 
 
Proces oblikovanja strategije pozicioniranja sastoji se od sljedećih faza13: 
I. Identificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno marki proizvoda 
II. Identificiranje kriterija, odnosno atributa za pozicioniranje 
III. Analiza postojeće pozicije na tržištu 
IV. Izbor strategije pozicioniranja 
V. Lansiranje strategije pozicioniranja na tržište 
VI. Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja 
 
                                                 
12
 Ries A., Trout J., (1986): Positioning: The battle for you mind, Warner books, New York, str. 2. 
13
 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str 257. 
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2.2.1. Analiza konkurencije 
 
Prije analize konkurenata potrebno je pažljivo odrediti „konkurentni referentni okvir“.14 U 
konkurentni referentni okvir treba u obzir uzeti sve ostale subjekte koji nude isti proizvod ili 
proizvod koji mu može poslužiti kao zamjena. Također se ne smije zanemariti potencijalne 
nove ulaske na tržište, jer sav trud može bit uzaludan. Treba znati razlikovati konkurenciju na 
tržištu i u segmentu.  
 
Kod uspoređivanja s konkurencijom, može poslužiti prethodno izrađena SWOT analiza, 
posebice snage i prijetnje. Dodatno analizom konkurencije saznaju se njihove snage i prijetnje 
te se dolazi do zaključka „gdje“ ih treba napasti. Kod usporedbe s konkurencijom, također, se 
mogu koristiti percepcijske mape. 
 
2.2.2. Atributi za pozicioniranje 
 
Pri pozicioniranju treba odrediti koje atribute će se koristiti pri pozicioniranju. Neki od 
kriterija koji se najčešće koriste u strategiji pozicioniranja15: 
 Opipljive karakteristike proizvoda 
 Neopipljive karakteristike proizvoda 
 Koristi koje potrošači imaju 
 Niske cijene 
 Uporaba ili primjena proizvoda 
 Korisnici odnosno kupci  
 Vezivanje poznate osobe za brand (product endorsement) 
 Stil života 
 Kategorija proizvoda  
 Konkurenti  
 Zemlja podrijetla 
  
Najbolji način za pozicioniranje je odabir jednog kriterija u kojem se može postati broj jedan, 
no ukoliko već postoji takav proizvod ili poduzeće onda se može koristiti dvostruko 
                                                 
14
 Kotler P., Lane Keller K., Martinović M. (2014): Upravljanje marketingom, Mate d.o.o., Zagreb, str. 276. 
15
 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str 256 
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pozicioniranje. Ponekad razlika od konkurencije ne mora biti u proizvodu već u misiji i viziji, 
ideji ili povezanosti s društvom.  Iznimno je važno da ono što se pozicijom obeća, odnosno 
nudi, potrošačima i ostvarimo. 
 
2.2.3 Percepcijske mape 
 
Percepcijska mapa je grafička prezentacija rezultata dobivenih istraživanjem potrošača na 
multidimenzionalnoj skali, može se koristiti velik broj varijabli, no za najjednostavniji prikaz 
moguće je primijeniti samo dvije varijable (Slika 3.). Percepcijska mapa prikazuje kako tržište 
percipira proizvode koji međusobno konkuriraju. Vrlo je korisna za formuliranje strategije 
pozicioniranja jer stavlja u odnos proizvode s konkurentnim te također prikazuju na koje 
pozicije je moguće uvesti novi proizvod ili repozicionirati već postojeći. 
 
Poduzeća moraju odabrati načine po kojima će se razlikovati i isticati od konkurencije. Svaka 
razlika mora zadovoljiti sljedeće kriterije: važnost (visokovrijedna pogodnost), isticanje (nudi 
proizvod na bolji ili drugačiji način),  superiornost, komunikativnost, nemogućnost 
jednostavnog kopiranja, moguća priuštivost i profitabilnost.16 Kada svi ovi kriteriji budu 
zadovoljeni diferencijacija od konkurencije se može smatrati uspješnom te može imati svoje 
koristi.  
 
Slika 3: Percepcijska mapa 
 
 
Izvor: autor, prema primjeru iz Strategije marketinga (2009), Nataša Renko  
                                                 
16
 Mlivić Budeš E. (svibanj 2007): Pozicioniranje u mislima potrošača, Poslovni savjetnik, str. 30. 
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2.2.4. Strategije pozicioniranja – izbor, implementacija i mjerenje 
 
Nakon što se identificira konkurencija i atributi te se uradi analiza tržišta na kojem se 
poduzeće pozicionira treba krenuti s odabirom strategije i načinom njene implementacije.  
 
Ries i Trout su  definirali tri moguća izbora pri pozicioniranju naspram konkurencije17: 
 Provođenje aktivnosti radi jačanja trenutne pozicije, 
 Provođenje aktivnosti radi zauzimanja slobodnog segmenta potrošača, a za koje 
postoji poslovna opravdanost da se zauzme, 
 Provođenje aktivnosti radi repozicioniranja. 
 
Nakon odluke koje aktivnosti poduzeti, potrebno je izabrati o kojem elementu proizvoda će 
strategija ovisiti: značajkama proizvoda, koristima koje pružaju za potrošače, mjestu i 
vremenu potrošnje, aktivnostima, personalizaciji, podrijetlu ili drugim markama18, naravno 
utemeljeno na prethodno provedenim analizama 
 
Implementacija strategija se provodi preko elemenata marketinškog miksa: cijena, promocija, 
proizvod, distribucija, ljudi, proces te fizičko okruženje. Nakon što se rukovodstvo odluči 
koju strategiju koristiti, svi zaposlenici moraju biti upoznati s njom kako bi je i oni uspješno 
provodili.  Promocija je najbolji element marketinškog miksa koji se može iskoristiti za 
informiranje potrošača o ciljanoj poziciji. No treba paziti da ne dođe do neke pogreške u 
pozicioniranju i da se poduzeće ne nađe u jednoj od slijedećih situacija: potpozicioniranje, 
prepozicioniranje, pobrkano pozicioniranje ili sumnjivo pozicioniranje. 
 
Nakon implementacije strategije pozicioniranja te tokom cijelog njenog korištenja potrebno ju 
je vrednovati. Jedino tako se može na vrijeme reagirati na promjene na tržištu. Koristi se 
nekoliko metoda za mjerenje učinkovitosti pozicioniranja:  
 Istraživanje potrošača daje korisne informacije za oblikovanje strategije 
pozicioniranja, rezultati se mogu prikazati percepcijskim mapama; 
                                                 
17 Renko N. (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb, str 261 
18
 Previšić J., Ozretić Došen Đ., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str 147.-148. 
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 Testiranje novog proizvoda koje donosi korisne informacije za pozicioniranje 
novog proizvoda; 
 Oblikovanje modela odlučivanja u koji se ugrađuju podaci dobiveni iz 
prethodnih istraživanja (npr. ADVISO); 
 Ekonomska efikasnost strategije je najznačajnija mjera za poduzeće jer mu 
rezultate strategije prikazuje brojkama. 
 
Jednom izgrađenu pozicija na tržištu treba sustavno održavati, iako ju nije lako potpuno 





3. POSLOVNI SLUČAJ: „TOMIĆ I VUKOVIĆ J.D.O.O.“ 
 
3.1. Pregled stanja na tržištu nekretnina 
 
Tržište nekretnina se našlo u problemima nakon svjetske krize 2008. godine. Cijena 
nekretnina i broj novogradnje od 2008. do 2015. godine je bio u konstantnom opadanju. No, 
nakon dugog niza godina cijene nekretnina opet rastu. U ukupnom Bruto domaćem proizvodu 
Republike Hrvatske u 2015. godini sektor poslovanja nekretninama činio je udio od 8.6% u 
ukupnom BDP-u, odnosno sektor poslovanja nekretninama je stvorio vrijednost od 28.944 
milijuna kuna u 2015. godini. Poboljšanjem stanja na tržištu, rastom stope BDP-a te 
subvencija države pri kupnji nekretnina očekuje se daljnji rast i poboljšanje na tržištu 
nekretnina. To je vidljivo i iz podataka koje daje tvrtka Zagreb Nekretnine d.o.o. koja provodi 
analize tržišta nekretnina. Prema njihovima podacima nakon dugotrajnog pada broja 
kupoprodaja nekretnina od 2008. godine, tek je u 2015 godini broj kupoprodaja opet počeo 
rasti, te se očekuje daljnji rast. Broj kupoprodaja nekretnina u 2017 godini je iznosio 71.981 
od čega se najveći broj odnosi na poljoprivredna zemljišta pa tek onda na stambene 
nekretnine.19 Prema Državnom zavodu za statistiku, cijene stambenih nekretnina u 2017. 
godini su porasle za 3.8% u odnosu na prethodnu godinu, što pokazuje da vrijednost tržišta 
nekretnina opet raste. Podaci koje daje DZS su veći od realnih, jer uzima u obzir tražene 
cijene nekretnina na tržištu, no one su rijetko iste kao i prodajne cijene, koje su često vrlo niže 
od tražene.  
 
Prema podacima koje daje Njuškalo, vodeći oglasnik u Hrvatskoj, cijene stanova u Splitu 
godišnje rastu za 10%, dok cijene kuća rastu za 8%. Split, nakon Dubrovnika, ima najviše 
prosječne cijene kvadrata stana. Cijene stana variraju o lokaciji, odnosno kvartu, gdje se 
nalaze tako da u Splitu prosječne cijene kvadrata trenutno variraju od 1.605 EUR/m2  do 
3.707 EUR/m2. Prosječne cijene, koje kao podatak daje Njuškalo, su dobivene kao prosječna 
cijena u njihovom oglasniku. Kako cijene određuje prodavač, odnosno vlasnik stana, one su 
često „napuhane“ pa se te nekretnine kasnije prodaju za značajno niži iznos (10 do 30 posto 
niže). Napuhane cijene su velik problem na tržištu nekretnina jer to mnogo potencijalne kupce 





odbije prilikom potrage za nekretninom. Također, zbog porasta turizma, nekretnina u centru 
grada koje su dugo držale visoke cijene su počele gubiti na vrijednosti jer je došlo do pada 
kvalitete života u staroj gradskoj jezgri. 
 
Prema trenutnom stanju tržišta te pozitivnim trendovima koji se očekuju u budućnosti, tržište 
nekretnina je vrijedno ulaganja i poslovanja na njemu. No, ono što posrednicima u prometu 
nekretnina predstavlja problem na tržištu, usprkos poboljšanju stanja na tržištu, pored 
napuhanih je loša ponuda nekretnina. Velik je broj potencijalnih kupaca, no tu potražnju 
ponuda ne može zadovoljiti. Stanovi na tržištu  u velikom broju nisi kvalitetni ili su im cijene 
prenapuhane.  
 
3.2. Opis poslovanja poduzeća „Tomić i Vuković j.d.o.o.“ 
 
Poduzeće „Tomić i Vuković“, licencirana agencija za posredovanje u prometu nekretnina, 
osnovano je u ožujku 2013. godine u Splitu. Osnovale su ga dvije agentice za nekretnine 
pomoću potpora za samozapošljavanje koje im je dodijelio Hrvatski zavod za zapošljavanje. 
Agencija broji samo dva zaposlenika, ujedno i suvlasnice te licencirane agentice, uz 
povremenu pomoć studenta za administracijske poslove.  
 
Primarna djelatnost tvrtke je posredovanje u prometu nekretnina, no to nisu jedine usluge koje 
nude. Uz pomoć pri prodaju, kupnji, najmu ili zakupu nekretnine nude usluge upravljanja i 
održavanja nekretninama, procjene vrijednosti nekretnina te konzaltinga stranim tvrtkama. 
Većinu prihoda ipak ostvaruju posredovanjem pri prodaji i kupnji nekretnine. 
 
U 2017. godini agencija je ostvarila 435.098 kuna prihoda, te je poslovala s dobitkom od 
112.010 kuna. Agencija posluje pozitivno, no u odnosu na 2016. godinu zabilježila je pad 
prihoda od 5.09% te pad dobiti od 22.73%. 
 
Misija agencije je da svojim stručnim pristupom, dugogodišnjim iskustvom i dubinskim 
poznavanjem tržišta nekretnina za svoje kupce pronađu njihovu idealnu nekretninu.20 
 




Vizija im je da na tržištu budu prepoznati kao renomirana agencija, poznata po 
profesionalnosti te kvalitetnoj usluzi, te tako postanu jedna od vodećih agencijama za promet 
nekretninama u Splitsko-dalmatinskoj županiji.  
 
Najjače snage koju agencija posjeduje su njihova baza klijenata i nekretnina te dobra suradnja 
s nekoliko drugih agencija za nekretnine. To im omogućuje da ako ne mogu spojiti 
prodavatelja nekretnine s kupcem iz svoje baze da suradnjom s drugom agencijom prodaju tu 
nekretninu, i obrnuto. Prednost im je, također, obiteljska povezanost radnika. Obzirom da su 
zajedno odrasle, dvije zaposlenice, se dobro slažu i skladno surađuju što pridonosi dobroj 
klimi u poduzeću te to klijenti odmah prepoznaju. 
 
3.2.1. Ciljani segmenti tržišta 
Iako bi se klijenti agencije mogli promatrati kao dobavljači (oni koji nude nekretnine) i kupci 
(oni koji traže nekretnine) zbog specifičnosti posla i odnosa, i jedni i drugi imaju status 
klijenta. Ciljani segmenti tržišta su prikazani u tablici 1. 
 
Tablica 1: Ciljani segmenti tržišta agencije „Tomić i Vuković“ 
Klijenti „dobavljači„ Klijenti „kupci“ 
 Vlasnike nekretnina u Dalmaciji, ali i 
cijeloj Hrvatskoj, koji su je voljni prodati 
ili dati u zakup, 
 Vlasnike uhodanih poslovanja koji su 
voljni ga prodati ili dati u zakup, 
 
 Fizičke osobe koje žele kupiti ili iznajmiti 
nekretninu, 
 Pravne osobe koje traže poslovni prostor 
za kupnju ili zakup, 
 Pravne osobe ili poduzetnike koji su u 
potrazi za uhodanim poslovima. 
 
Izvor: prema analizi klijenata 
Agencija svoje usluge, zbog svoje smještenosti u Splitu, najčešće pruža upravo na području 
grada Splita i okolice, te na otocima u Dalmaciji. Ponekad svoje usluge pruža i na području 
cijele Hrvatske no to nije primarno tržište kojem je agencija okrenuta.  
 
Kupovna moć klijenata nije veoma bitna jer u svojoj ponudi nude nekretnine raznih 
vrijednosti, lokacija i stanja. Također klijenti koji nisu u mogućnosti kupiti nekretninu, imaju 
mogućost najma. Demografske varijable kao što su spol, rod, obrazovanje, bračni status, vjera 
ili rasa nisu od značaja, no državljanstvo može biti problem pri kupnji nekretnine zbog 
hrvatske birokracije i zakonodavstva. Psihografske varijable kao što su životni stil, osobnost 
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društveni sloj ne predstavljaju razliku pri segmentaciji tržišta agenciji, no individualiziranim 
pristupom klijentima, agencija se prilagođava njihovim specifičnim osobnostima. 
 
3.2.2. Marketinški miks 
 
Posredovanje pri kupoprodaji nekretnina je glavna usluga koju agencija nudi svojim 
klijentima. Kupcima nude uslugu pronalaska idealne nekretnine koju žele kupiti, a 
prodavateljima pronalaze potencijalnog kupca njihove nekretnine. Agenciju klijenti 
angažiraju kako bi spojila kupca i prodavatelja nekretnine. Pri kupoprodaji nekretnine, svojim 
klijentima, također pružaju odvjetničku uslugu provjere dokumentacije, sastavljanja 
kupoprodajnog ugovora i pripremu dokumentacije za uknjižbu vlasništva. Usluga se 
naplaćuje tek po postignutoj kupoprodaji u visini 3% dogovorene cijene nekretnine. 
 
Nadalje, posreduju pri najmu nekretnina za stanovanje i poslovnih prostora. Vlasnicima 
nekretnina i poslovnih prostora pronalaze potencijalne najmoprimce te posreduju  pri 
realizaciji, za što pružaju i odvjetničke usluge sklapanja ugovora. Također u ponudi imaju i 
uhodane ugostiteljske objekte koje nude na prodaju ili zakup poslovanja zainteresiranim 
poduzetnicima. Cijena usluge iznosi vrijednost dogovorenog jednomjesečnog najma.  
 
Ugovorom o suradnji, svojim klijentima, putem drugih ureda s kojima surađuju nude pravne, 
ekonomske i geodetske usluge kako bi olakšali klijentima te im omogućili da mogu više stvari 
obaviti na jednom mjestu. 
  
Usluge procjene vrijednosti nekretnine, usluga upravljanja i održavanja nekretnina te 
konzaltinga dogovaraju se na upit i ovisno o potrebama klijenta. 
 
Klijenti kroz cijeli proces kupoprodaje/najma usko surađuju s agencijom. Proces 
posredovanja započinje detaljnom provjerom sve potrebne dokumentacije te potpisivanjem 
ugovora o posredovanju. Slijedi pronalazak zainteresiranih kupaca te razgledavanje 
nekretnina u nadi da će na kraju rezultirati kupoprodajom. Agencija je uključena i kroz čitav 
proces kupoprodaje te aktivnosti koje joj slijede. Posvećuje se svakom klijentu osobno i u 
skladu s njihovim zahtjevima. 
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Vlasnice agencije, ujedno i zaposlenice, su dug niz godina i prije osnivanja vlastitog poduzeća 
poslovale na tržištu nekretnina. Tokom radnog iskustva su stekle sva potrebna znanja, vještine 
i iskustvo potrebno za poslovanje u prometu nekretnina. Obzirom da posluju za svoju 
dobrobit, a ne neke treće osobe, klijenti mogu biti sigurni da će se ponašati profesionalno i 
odgovorno u posredovanju njihovim nekretninama. Uz to su i obiteljski povezane, zajedno su 
odrasle, što je rezultiralo dobrim odnosom i usklađenošću u poslovanju što pridonosi dobroj 
klimi u poduzeću, koju klijenti odmah prepoznaju. 
 
Okruženje u kojem se pruža usluga je raznoliko. Obzirom da se veliki dio pružanja usluge 
odvija na terenu, agencija i klijenti često se nalaze po lokacijama nekretnina koje čine fizički 
element usluge. Ured u kojem agencija posluje je u sklopu poslovnog centra gdje se nalaze 
brojni uredi, banke i druge uslužne djelatnosti. Lokacija je u širem centru grada, u pješačkoj 
zoni i blizini brojnih drugih poslovnih zgrada, te se u neposrednoj blizini nalazi nekoliko 
javnih gradskih parkinga. 
 
Agencija svoje usluge nudi kroz svoj ured, na terenu te putem telefona i e-maila. Ured 
agencije se nalazi u robnoj kući „Dobri“ te je radno vrijeme od 9:00 do 17:00. Vrsta usluge 
koju nude zahtjeva česta izbivanja iz ureda, te je iz tog razloga poželjno da se klijenti najave 
telefonom. Agentice su dostupne klijentima putem telefona i službenog e-maila i izvan radnog 
vremena. 
 
Agencija „Tomić i Vuković“ u svrhu promocije ima vlastitu Facebook stranicu, koju koriste 
za oglašavanje najboljih nekretnina u ponudi (primjer na slici br.4) te samo promidžbu. S 
obzirom da stranica nikad nije sponzorirana, odnosno reklamirana, ona je korištena za 
komunikaciju s već ostvarenim klijentima i osobama koje su svjesne njenog postojanja. Kada 
bi se odlučili za sponzoriranje stranice onda bi im ona donosila i nove klijente. Ono što su do 
sada koristili za pridobivanje novih klijenata su vlastita poznanstva, dobar glas koji šire 














Vlasnice agencije su svjesne pogodnosti koje bi im promocijski napori doprinijeli, no nemaju 
znanja o modernom i pristupačnom oglašavanju. Stoga, u planu imaju zaposliti jednog 
studenta koji bi vodio internet marketing agencije (Facebook stranica i promoviranje, SEO, 
Google ads) 
 
3.3. Tržišno pozicioniranje agencije Tomić i Vuković 
 
Tržišna pozicija je važna za svaku vrstu poslovnog subjekta, pa tako i za agencije za 
nekretnine. Kako bi što bolje poslovala, trebala bi imati jaču/drugačiju poziciju od 
konkurencije. U ovom poslovnom slučaju tržišna pozicija je analizirana kroz pregled 
konkurencije, atributa ciljanog tržišta (odnosno elementima marketinškog miksa) i konačno 
međusobnom usporedbom prema istima. 
 
3.3.1. Analiza konkurencije 
 
Analizom konkurencije na tržištu dolazimo do spoznaje o trenutnoj poziciji koju poduzeće 
zauzima. Informacije o konkurenciji i poziciji poduzeća olakšavaju odluku pri izboru 
strategije pozicioniranja.   
 
Svi licencirani posrednici u prometu nekretnina moraju biti učlanjeni u Hrvatsku 
Gospodarsku Komoru. Prema podacima HGK, u Republici Hrvatskoj trenutno posreduje 992 
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licencirana posrednika. No s obzirom da agencija uglavnom posluje na području Splitsko-
dalmatinske županije, može se reći da agencija „Tomić i Vuković“ ima  137 direktnih  
konkurenata koji posluju u toj županiji. U tablici 2. Prikazan je detaljan pregled broja 
posrednika na područjima u kojima agencija konkurira.  
 
Tablica 2: Pregled broja posrednika u prometu nekretnina (kolovoz 2018.) 
Izvor: Hrvatska gospodarska komora, https://www.hgk.hr/ 
 
Podaci Hrvatske gospodarske komore nisu u cijelosti ispravni. Veliki dio poslovnih subjekata 
koji su u registru posrednika u prometu nekretnina je zapravo neaktivan na tržištu. No, na 
tržištu pak postoje i ilegalni preprodavači nekretnina, koji nisu u registru, te s obzirom da 
posluju na sivom tržištu o njima nema dostupnih podataka. 
 
Ilegalni preprodavači stvaraju niz problema na tržištu nekretnina te su nelojalna konkurencija 
ostalim posrednicima i oduzimaju im dio profita. Smatra se da je ulaskom Hrvatske u 
Europsku uniju njihov broj drastično smanjen, no s boljom primjenom zakona trebalo bi ih se 
u potpunosti iskorijeniti. 
 
Kao indirektna konkurencija se smatraju i investitori, koji nude novogradnju na tržištu i 
agencije specijalizirane za luksuzne nekretnine. 
 
Za potrebu analize konkurencije agencije Tomić i Vuković uzeta je nekolicina relevantnih 
konkurenata21:  
 
1. Biliškov nekretnine – osnovana 1993. Jedna je od prvih agencija u Hrvatskoj te je 
postala vodeća agencija na području Splitsko-dalmatinske, te posluje i na ostatku 
Hrvatske te ima ured i u Zagrebu. 
2. Radman nekretnine – osnovana 2010. godine 
                                                 
21
 Podaci preuzeti sa službenih stranica, sudskog registra i njuškalo.hr 
Područje Broj posrednika 
Split 73 
Splitsko-dalmatinska županija 138 
Republika Hrvatska 992 
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3. Tonina nekretnine – osnovana 2006. godine 
4. Benelli nekretnine – osnovana 2006. godine 
5. Mi2 – osnovana 2013. Godine 
 
3.3.2. Atributi za pozicioniranje  
 
Prilikom pozicioniranja potrebno je izabrati atribute kojim će se poduzeće isticati na tržištu. 
Isto tako kod analize pozicije na tržištu preko tih istih atributa se uspoređuju subjekti na 
tržištu. Svaki klijent prije nego se odluči na odabir poduzeća s kojim će poslovati odluči koji 
su njemu atributi najvažniji kod odabira. Za potrebu ovog rada i izrade percepcijskih mapa 
uzeti su sljedeći atributi koje se smatra, iz višegodišnjeg iskustva, da su najvažniji klijentima: 
 
 Širina ponude –raznolikost kategorija nekretnine u ponudi (stanovi, kuće, nekretnine     
za odmor, poslovni prostor te se razlikuju ovisno jesu li za najam ili prodaju) 
 Dubina ponude –broj pojedinih nekretnina u svakoj kategoriji nekretnina 
 Cijena usluge – visina provizije koju agencija uzima pri kupoprodaji, najmu, ... 
 Obuhvatnost usluge – sve usluge koje obuhvaća cijena provizije 
 Pouzdanost – glas na kojem je agencija na tržištu, sigurnost poslovanja s njom 
 Raspoloživost – da li su agenti stalno raspoloživi klijentima, brzina odgovora,        
pristupačnost, ...  
 
Ovi atributi se smatraju važni svima, iako se ovisno o segmentu kupca može razlikovati 
redoslijed njihovih važnosti. No, kako se radi presjek za sve vrste kupaca na razini agencija, 
analiza atributa se bazira na ocjeni atributa, a ne važnosti po segmentima. 
 
 
3.3.3. Percepcijske mape 
 
Analizom pozicije dolazimo do saznanja o tržišnoj poziciji poduzeća u odnosu s ostalim 
subjektima. U daljnjem dijelu rada prikaza je pozicija agencije Tomić i Vuković pomoću 
percepcijskih mapa. Prilikom analize u odnos su stavljana po dva atributa za pozicioniranje. 
Na percepcijskim mapama agencije su označavane oznakama:  
 Bi – Biliškov nekretnine 
 R – Radman nekretnine 
 To – Tonina nekretnine 
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 TV – Tomić i Vuković 
 Be – Benelli nekretnine 
 M – Mi2 nekretnine 
 
U prvoj percepcijskoj mapi u odnos su stavljene širina i dubina ponude. Podaci su preuzeti s 
oglasnika njuškalo, koji se smatra glavnim kanalom kojim agencije nude nekretnine. 
Ograničenje ovog izvora je to da agencije ne moraju ponuditi sve nekretnine javno, te neke 
mogu stajati oglašene iako više nisu u ponudi.  
 
Slika 5: Percepcijska mapa, dubina i širina ponude  
 
Izvor: prema podacima s https://www.njuskalo.hr/  
 
Očitavanjem percepcijske mape na slici 2 očito je da agencija Tomić i Vuković ima široku 
ponudu, dok se dubinom ponude nalazi u prosjeku ostalih agencija. Širinom i dubinom 
ponude agencija Biliškov nekretnine drži vodstvo na tržištu, dubinom ponude se ističe daleko 
ispred ostalih. Agencije poboljšanjem ciljane promocije mogu privući nove klijente 
„dobavljače“ koji bi im ponudili svoje nekretnine u posredstvo, kako bi povećale 




Druga percepcijska mapa prikazuje odnos cijene i popratnih usluga pri kupoprodaji. su 
preuzeti iz općih uvjeta poslovanja te službenih web stranica agencija.   
 
Slika 6: Percepcijska mapa, cijena i obuhvatnost usluga 
 
Izvor: istraživanje autora 
 
S percepcijske mape na slici 6 vidljivo je da sve agencije nude istu razinu dodatnih usluga, 
dok je cijena veoma slična odnosno kreće se u rasponu od 2%-4% kupoprodajne cijene. S 
obzirom na ove informacije o trenutnom stanju, može se doći do zaključka da cijena i 
obuhvatnost usluga ne čine razliku u trenutnoj poziciji. No, to ne znači da nemaju utjecaj na 
nju, ukoliko bi se neka agencija odlučila za znatno niže cijene ona bi mogla poboljšati svoju 
poziciju. Isto tako ako bi neka od agencija smanjila popratne usluge kako bi uštedila novac ili 
vrijeme mogla bi ugroziti svoju poziciju. 
 
Prikaz preostalih atributa, pouzdanosti i raspoloživosti, u ovom radu nije moguć. Zahtjeva 
višu razinu istraživanja koja prelazi razine završnog rada, a isto tako podaci o bazama 
klijenata nisu javno dostupni. No, s obzirom na važnost tih atributa ostavlja se mogućnost 
njihove analize u nekom daljnjem radu. 
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3.2.4. Strateške smjernice za poboljšanje pozicije  
 
Agencija „Tomić i Vuković“ ima solidnu poziciju u odnosu na konkurente koji su analizirani 
u ovom radu. Pregledom percepcijskih mapa, vidljivo je da svoju poziciju može  znatno 
poboljšati. Širina ponude je zadovoljavajuća, ali dubina ponuda nekretnina po kategorijama bi 
se trebala poboljšati. Kako bi poboljšali ponudu nekretnina potrebno je poraditi na promociji. 
Postoje brojni mediji, preko kojih bi se mogla odraditi akcija oglašavanja, koji ne iziskuju 
veliki marketinški budžet. Oglašavanje preko društvenih mreža, oglašavanje u tisku (oglasnici 
i dnevne novine npr. Slobodna Dalmacija)  te optimizacija web stranice (za bolju poziciju na 
internet tražilicama) bi mogli agenciji pomoći da stječe nove klijente „dobavljače“, te bi 
povečanom ponudom privukli i klijente „kupce“. Novim klijentima bi produbili svoju ponudu 
te ujedno i poboljšali vlastitu tržišnu poziciju. 
 
Cijenom i obuhvatom dodatnih usluga se nalaze na sličnoj poziciji kao i ostatak subjekata te 
ih nije potrebno mijenjati. Cijena, ukoliko ne odskače, nema veliki značaj pri izboru jer 
klijenti nemaju obvezu prema agenciji sve do trenutka kupoprodaje. To omogućuje klijentima 
da surađuju s više agencija istovremeno dok ne realiziraju kupoprodaju s jednom od njih. 
Postoje dva načina na koji se može riješiti a to su ili sklopiti ekskluzivnu suradnju s klijentima 
ili biti brži u posredovanju. Kako bi se klijente privuklo na ekskluzivnu suradnju agencija se 
treba isticati od drugih stvaranjem odnosa s klijentima te atributima kao što su stručnost, 






Na suvremenom tržištu, koje je preplavljeno subjektima, od iznimne važnosti je istaknuti se 
naspram konkurencije. Kako bi se istaknuli trebaju zauzeti što bolju tržišnu poziciju. Pozicija 
na tržištu je zapravo pozicija koju poduzeće zauzima u svijesti potrošača. Pozicioniranje se 
provodi u sklopu strategije marketinga. Prije izbora strategije marketinga, pa tako i pozicije, 
poduzeće treba odrediti viziju, misiju i ciljeve poslovanja te analizirati vlastito okruženje. S 
obzirom da ni jedan subjekt na tržištu ne može udovoljiti željama svih potrošača na tržištu 
dolazi do segmentacije tržišta te izbora ciljanih segmenata tržišta na kojem će poduzeće 
nastupiti. Tek nakon izvršene segmentacije i odabira ciljanih tržišta moguće je definirati 
tržišnu poziciju koju poduzeće želi zauzeti. Pozicioniranje se vrši posredstvom marketinškog 
miksa te isticanjem nekog od atributa. Atributi za pozicioniranje, mogu biti brojni, te 
predstavljaju kupcima važne karakteristike proizvoda, usluge ili poduzeća. Pregledom atributa 
i analizom konkurencije poduzeće odabire jedan atribut ili kombinaciju atributa kojom se 
najbolje može istaknuti. Nakon toga, marketinškim miksom te posebno promocijom, 
informira potrošače o poziciji koju želi zauzeti isticanjem tog atributa ili njihovom 
kombinacijom. 
 
Tržište nekretnina, na kojem posluje agencija „Tomić i Vuković“, ima trend rasta te se 
očekuje još bolje stanje. S obzirom na poboljšanje situacije, pravo je vrijeme za agenciju da 
poboljša svoju poziciju. Analizom tržišne pozicije, čiji su rezultati prikazani percepcijskim 
mapama, atributi koji imaju značaj pri diferencijaciji su širina i dubina ponude. Atribute kao 
što su pouzdanost i raspoloživost se ne smije zanemariti, no kako analiza prema njima nije 
bila moguća u ovom radu, daljnja razrada njihove važnosti nije moguća.  
 Agencija „Tomić i Vuković“ ima solidnu poziciju naspram svojih konkurenata, no to ne 
znači da nema prostora za poboljšanje. Ono što agencija može uraditi u cilju poboljšanja svoje 
tržišne pozicije je povećanje promocijskih aktivnost. Pojačanom promocijom, osobito preko 
društvenih mreža, agencija bi stekla nove klijente „dobavljače“ te bi tako stvorila dublju 
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Cilj ovog rada je dati teorijski pregled spoznaja o tržišnom pozicioniranju te ih primjeniti na 
poslovnom slučaju agencije za nekretnine „Tomić i Vuković“. Tržišno pozicioniranje je 
smještanje poduzeća i njegovih proizvoda u svijest potrošača. Ono je od iznimne važnosti 
kako bi se diferenciralo od konkurencije. Pozicioniranje se provodi u sklopu strategije 
marketinga nakon jasno definirane vizije, misije, ciljeva poslovanje te odabranog ciljnog 
tržišta. Ključ dobre tržišne pozicije je odabir atributa po kojem poduzeće može postati „broj 
jedan“ na tržištu. Razradom poslovnog slučaja na agenciji „Tomić i Vuković“, odnosno 
analizom njihove pozicije na tržištu, spoznano je da imaju prostora za poboljšanje pozicije te 
se došlo do zaključka da je to najbolje moguće putem povećane promocije, s ciljem širenja i 
produbljivanja ponude. 
 
Ključne riječi: strategija markatinga, tržišno pozicioniranje, Tomić i Vuković j.d.o.o. 
 
SUMMARY  
The main purpose of this final paper is to provide theoretical overview of the knowledge 
about market positioning and to apply them on the case study of real estate agency „Tomić i 
Vuković“ Market positioning is placement of a company and a product in the mind of a 
consumer. It is of utmost importance to do so in order to differentiate among competition. 
Positioning is carried out within marketing strategy, after defining vision, mission, business 
goals and target markets. The key of successful market position is to choose attributes that 
could set a company as the number one. While elaborating the case study of real estate agency 
„Tomić i Vuković” and analysing their market position, it is known that there is a space to 
improve their market position and it is concluded that the best way to do so is by increasing 
promotional activities. 
 
Key words: marketing strategy, market positioning, Tomić i Vuković j.d.o.o.  
 
 
